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Abstract 
Social media has changed the way in which we interact. Today social media plays an important                               
role for users in their daily social life, though the social media behavior differ from how we                                 
behave in the real world. People tend to share more private information on social media than in                                 
real life interactions. As a result of this the border between peoples private­ and public sphere is                                 
transforming. Facebook use the information people share in order to let their clients buy                           
advertising space and create efficient advertising towards specific target audiences, based on the                         
information shared on Facebook. However, one of the most debated subjects of digital                         
development is surveillance and its impact on peoples privacy. This study focus on user                           
perceptions when it comes to behavior, privacy and surveillance in the context of targeted                           
advertising on Facebook. The study has been conducted from a user perspective and adopt a                             
qualitative research method consisting of focus groups. The study shows that the users are aware                             
of the surveillande, but not in what proportion it apears. Moreover do they have a lack of                                 
knowledge and interest in the consequences of surveillance. However, the study identifies a                         
correlation between the extent of activity on social media, and the degree of anxiety in terms of                                 
survelliance. Further more, users can not think of a life without Facebook because of the risk of                                 
isolation from their social life. The study concludes that the users appreciate relevant targeted                           
advertising, but has a lack of knowledge in the consequences of surveillance and privacy                           
management.   
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Sammanfattning  
Sociala medier har förändrat förutsättningarna för social interaktion. Idag spelar sociala medier                       
en viktig roll i användares sociala liv, men betendet på sociala medier skiljer sig dock från hur                                 
människor beter sig i den fysiska världen. Användare tenderar att dela mer privat information på                             
sociala medier än vid social interaktion i den fysiska världen, och ett resultat av detta är att                                 
gränsen mellan människors privata­ och publika sfär är under omvandling. Facebook låter deras                         
kunder köpa annonsutrymme, och skapa riktad annonsering baserad på den delade                     
informationen. Vidare är övervakning och dess påverkan på människors integritet ett av de mest                           
omdiskuterade ämnena när det kommer till den digitala utvecklingen. Den här studien fokuserar                         
på användares uppfattningar kring beteende, integritet och övervakning i kontexten av riktad                       
annonsering på Facebook. Studien utgår från ett användarperspektiv, och antar en kvalitativ                       
metod där det empiriska materialet samlats in genom fokusgrupper. Studien visar att användare                         
är medvetna om övervakning, men inte i vilken utsträckning den sker. Vidare har användare en                             
brist på kunskap och intresse för konsekvenserna av övervakning. Studien identifierar ett                       
samband mellan graden av aktivitet på sociala medier, och graden av oro för övervakning.                           
Fortsättningsvis kan användare inte tänka sig ett liv utan Facebook i rädsla för att hamna utanför                               
det sociala livet. Slutligen konstateras att användare uppskattar riktad annonsering, men har                       
bristande kunskap om övervakning och institutionell integritet. Arbetet kring detta                   
examensarbete har till lika stora delar utförts av båda författarna.   
 
Nyckelord: ​Strategisk kommunikation, digital kommunikation, digitala medier, sociala medier,                 
övervakning, integritet, information, riktad annonsering.  
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 1.0 Inledning  
 
“On the one hand information wants to be expensive, because it's so valuable. The right information in the right 
place just changes your life. On the other hand, information wants to be free, because the cost of getting it out is 
getting lower and lower all the time. So you have these two fighting against each other.”  
­ Stewart Brand, Hackers Conference, 1984 
Utvecklingen av Internet har revolutionerat samhällens, organisationers och människors liv på                     
många plan. Tillgängligheten till information har aldrig varit större, geografiska gränser aldrig                       
varit mindre och social interaktion har aldrig varit mer lättillgänglig. Internet har även öppnat                           
upp för möjligheten till nya företagsformer. Företag som Google, Ebay och Facebook är idag                           
några av världens största företag, som alla existerar och verkar på Internet. På grund av Internets                               
klimat har dessa nya företagsformer varit tvungna att skapa nya affärsmodeller. Information har                         
blivit “den nya oljan” (Personal data, 2011), och fungerar som en global handelsvara. Hur                           
information hanteras på Internet har blivit ett omdiskuterat ämne. För att återkoppla till det                           
inledande citatet uttalat av Stewart Brand, tolkar Ågren (2011) citatets första del som en devis för                               
det fria Internet. När information är fri blir människor mindre beroende av ekonomiska resurser                           
för att få ta del av information. Citatets ena del tolkas å ena sidan som att information bör kosta,                                     
och därmed vara en del i ett marknadsekonomiskt system. Å andra sidan tolkas ordet “free” även                               
som att informationen bör vara fri att distribuera och bearbeta (Ågren, 2011). De olika                           
tolkningarna av citatet leder oss in på frågor kring övervakning och integritet på Internet.  
 
Diskussionen kring integritet grundar sig i oron för hur information insamlas och hanteras på                           
Internet, vilket i denna studie benämns som övervakning. Den tekniska utvecklingen anses vara                         
ett hot mot människors integritet då den skapar möjligheter till övervakning,                     
informationsinsamling och global distriubering av information som handelsvara. Övervakning                 
har blivit ett av de mest omdiskuterade ämnena relaterat till utvecklingen av den digitala världen,                             
och inte minst sociala medier (Nissenbaum, 2010). Sociala medier har bidragit till nya                         
förutsättningar för kommunikation, interaktion och försäljning. Företag har idag möjlighet att                     
utforma skräddarsydda budskap efter skräddarsydda målgrupper genom riktad annonsering i                   
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 sociala medier. Riktad annonsering i sociala medier har blivit vardagsmat inte minst för “digital                           
natives”, vilket Prensky (2001) definierar som människor födda och uppvuxna i den digitala                         
världen. Riktad annonsering är en del i den affärsmodell sociala medier bygger på. Medlemskap                           
är gratis, men valutan användaren betalar med är personlig information (Alverén, 2012).                       
Förenklat innebär alltså affärsmodellen mer relevant reklam för mottagaren och mer effektiv                       
annonsering för företag. Denna studie fokuserar på hur användarna av sociala medier ser på                           
affärsmodellen i fråga, och affärsmodellen illustreras av riktad annonsering genomgående i                     
uppsatsen. Med utgångspunkt i hur användare beter sig i sociala medier, diskuterar vi riktad                           
annonsering i förhållande till uppfattningar kring personlig integritet, och om de upplever att                         
företaget bakom de sociala medierna övervakar dem. Problematiken illustreras av att över 80                         
procent av Sveriges befolkning är oroliga över sin personliga integritet och att bli övervakad på                             
Internet (Ström, 2011). Detta sätts i kontrast till uttalandet från grundaren av Facebook: “Just get                             
over it – no one cares about privacy anymore” ­ Mark Zuckerberg (Ström, 2011, s.57).                             
Fenomenet som studien fokuserar på sammanfattas som maktbalansen på Facebook. 
 
1.1 Problemformulering 
Facebook är det största sociala mediet i världen. 68 procent av Sveriges befolkning är användare                             
av nätverket, vilket även sätter Facebook på första plats som det mest populära sociala mediet i                               
Sverige (Svenskarna & Internet, 2014). Facebook har skapat nya möjligheter för social                       
interaktion, och fenomenet är ett omdiskuterat och uppmärksammat ämne. ​År 2000 hade halva                         
svenska folket börjat använda Internet, och det fanns redan då en oro för Internets nackdelar.                             
Däribland fanns det oro över möjligheterna till övervakning och kontroll på Internet. Två av tre                             
Internetanvändare upplevde att Internet underlättade möjligheterna till övervakning. År 2014 var                     
det cirka en tredjedel som var oroade över att deras personliga integritet på Internet skulle                             
kränkas, en tredjedel hade ingen åsikt och en tredjedel är inte oroade över att få sin integritet                                 
kränkt (Findahl, 2014). ​Vidare beskrivs Internet som en plats där det är omöjligt att vara privat                               
(Olsson, 2000).  
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 Utifrån ovanstående information framträder ett kunskapsgap gällande vilka uppfattningar                 
användare av sociala medier har kring beteende på Facebook, i förhållande till övervakning och                           
personlig integritet men också vilka uppfattningar användare har kring riktad annonsering.                     
Studien bidrar med nya insikter kring hur beteende på Facebook har kopplingar till hur                           
användare ser på sin personliga integriteten och övervakningen på Facebook samt vilka                       
uppfattningar som finns till riktad annonsering i förhållande till detta. Konkret utreder studien                         
hur Facebooks affärsmodell, illustrerad av riktad annonsering, fungerar och leder till                     
övervakning, samt hur användares beteende ligger till grund för uppfattningar kring övervakning                       
och integritet. Studien är intressant för alla användare av Facebook, eftersom att studien belyser                           
diskussionen kring övervakning och integritet i förhållande till beteende och riktad annonsering.                       
Genom att belysa diskussionen är vår förhoppning att skapa medvetenhet hos användare av                         
Facebook om hur deras beteende på Facebook påverkar deras personliga integritet, huruvida de                         
blir övervakade samt varför riktad annonsering kan existera, alltså pågrund av användares                       
beteende. Studien bidrar förhoppningsvis med ny kunskap inom fältet Strategisk Kommunikation                     
och digitala medier och fenomenet övervakning i sociala medier. Problematiken har mynnat ut i                           
ett syfte och frågeställning som presenteras nedan. 
 
1.2 Syfte och frågeställningar 
Syftet med studien är att skapa förståelse för maktbalansen på Facebook. Utifrån ett                         
användarperspektiv ämnar vi undersöka huruvida beteende på Facebook ligger till grund för                       
dessa uppfattningar, som sätts i relation till riktad annonsering. Alltså syftar studien till att                           
utvinna kunskaper om uppfattningar kring beteende, övervakning och integritet på Facebook,                     
men också uppfattningar kring riktad annonsering eftersom det saknas tidigare forskning om                       
vilka uppfattningar som finns hos användare inom dessa områden. På så sätt bidrar studien                           
förhoppningsvis till ökad förståelse inom den vetenskapliga forskningen kring maktbalansen på                     
sociala medier inom fältet Strategisk Kommunikation och digital utveckling. Syftet mynnar ut i                         
följande forskningsfråga: 
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 Frågeställning 
● Vilka uppfattningar finns det kring beteende och riktad annonsering i sociala medier i                         
förhållande till uppfattningar kring övervakning och integritet?  
● Hur ser maktbalansen ut på Facebook? 
 
1.3 Avgränsningar 
Studien avgränsas till att beröra teorier inom ämnesområdet Strategisk kommunikation, med                     
inriktning på digital utveckling. Vidare avgränsas studien till att undersöka användares                     
uppfattningar kring övervakning och personlig integritet i förhållande till beteende på det sociala                         
mediet Facebook. Vidare avgränsas studien till att studera personer som bor i Lund i Sverige                             
och använder Facebook. Åsikter och uppfattningar från både kvinnliga och manliga respondenter                       
ligger till grund för det empiriska materialet. Detta då studien inte ämnar att fokusera på                             
skillnader i uppfattningar mellan könen, utan snarare syftar till att skapa en helhetsbild av                           
målgruppens uppfattningar. Dessutom fokuserar studien på målgruppen digital natives, alltså                   
människor födda på nittiotalet och framåt som är uppvuxna med Internet och sociala medier.  
 
1.4 Disposition 
Studien består av fem avsnitt: inledning, teoretisk referensram, metod, analys och slutligen                       
diskussion, slutsatser och förslag på vidare forskning. I studiens första avsnitt presenteras syfte,                         
frågeställning, avgränsningar samt tidigare forskning. I studiens teoretiska referensram redogörs                   
för teorier med relevans för forskningsområdet. Metodavsnittet beskriver studiens                 
vetenskapsteoretiska utgångspunkt och metodval. I det fjärde avsnittet analyseras det empiriska                     
materialet med utgångspunkt i den teoretiska referensramen. Slutligen presenteras och diskuteras                     
studiens resultat och förslag ges på vidare forskning.  
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 1.5 Tidigare forskning 
I detta avsnitt presenteras tidigare forskning som berör övervakning och integritet i sociala                         
medier. Avsnittet finns med för att lyfta fram den befintliga forskning som finns inom området                             
men också se hur vår studie passar in i forskningsområdet. 
 
I studien “Privatliv och Internet – som olja och vatten” skriver Olsson (2000) om betydelsen av                               
Internet för övervakning och dess innebörd för användarna men också om personlig integritet                         
och om omöjligheten att vara privat på Internet. Vidare diskuterar författaren att det borde finnas                             
regleringar för integritetskränkningar, och skydd för användaren. Andra studier visar att det finns                         
risker för användare av Facebook då de inte har möjlighet att kontrollen hur deras delade                             
information sprids och används, och inser sällan följderna av detta (Olsson, 2000). Strater och                           
Lipford (2008) menar i kontrast till detta att det går att kontrollera informationsspridning                         
eftersom personliga inställningar på Facebook möjliggör reglering av vilken information som ska                       
vara offentlig och vilken som ska vara privat. Författarna menar att användare är medvetna om                             
att de blir övervakade men ändå fortsätter att dela personlig information. Resultatet av studien                           
visade att användarna inte bryr sig om att de blir övervakade förrän en konflikt uppstår genom att                                 
informationen används emot dem. I motsättning till detta antyder Joinson & Paine (2010) att                           
användare är medvetna om riskerna med informationsdelning, och att de värnar om sin integritet                           
genom att inte avslöja för mycket information om sig själva. Vidare skrivs det att sambandet                             
mellan vad användarna tycker om integritet och hur de faktiskt agerar inte alltid stämmer                           
överens. Det kan även skilja sig åt beroende på person och situation. Det finns alltså en                               
distinktion mellan uppfattningar och faktiskt beteende på Internet (Joinson & Paine, 2010).                       
Sociala medier har öppnat upp för en värld av datainsamling som utgör stora möjligheter till                             
förvaring av information. Fuchs et al. (2012), argumenterar för att sociala medier har både                           
positiva och negativa sidor. Möjligheterna till att social interaktion, och som tidigare nämnt till                           
förvaring av data är å ena sidan positiva sidor. Missbruk av förvarad data genom övervakning,                             
kontroll och makt är å andra sidan negativa aspekter av Internet enligt författarna. Gällande                           
riktad annonsering skriver Bart et al (2005) att det är viktigt för användare att deras delade                               
personliga information inte sprids på ett felaktigt sätt. Författarna menar vidare att integritet är                           
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 ett nyckelattribut när det kommer till riktad annonsering, då en förutsättning för riktad                         
annonsering är att användare har förtroende för Facebook. Dock anser vi att det delvis finns en                               
avsaknad av forskning kring uppfattningar om riktad annonsering från ett användarperspektiv,                     
samt avsaknad av forskning kring huruvida användare upplever att riktad annonsering påverkar                       
deras integritet och tolkning av riktad annonsering som övervakning.  
 
Som inledningsvis nämnt är integritet och övervakning några av de mest omdiskuterade ämnena                         
i kontext av den digitala utvecklingen. En problematik i tidigare forskning är avsaknaden av                           
studier kring ​uppfattningar hos användarna av Facebook när det kommer till personlig integritet                         
och övervakning. Genom att utgå från beteende och fokusera på riktad annonsering i förhållande                           
till övervakning och integritet särskiljer sig studien från andra inom samma område. Vår                         
förhoppning är att genom att anta ett användarperspektiv med utgångspunkt i beteende kunna                         
bidra med nya slutsatser inom övervakning och integritet, som utvecklar forskningen inom                       
Strategisk Kommunikation och digitala medier och sätter fenomenet övervakning i sociala                     
medier i ett nytt ljus.  
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 2. 0 Teoretisk referensram   
Nedan återfinns den teoretiska referensramen som inledningsvis berör övervakning i sociala                     
medier, för att sedan gå över till att beskriva teorier kring beteende i sociala medier. Därefter                               
följer stycken om personlig integritet och övervakning på Facebook, som mynnar ut i en analys                             
av empirin i förhållande till det teoretiska ramverket. I början av varje avsnitt ligger en                             
kortfattad sammanfattning av vad som kommer tas upp.  
 
2.1 Övervakning i sociala medier 
I följande avsnitt presenteras tre perspektiv på övervakning i sociala medier. Först lyfter vi fram                             
panoptikon i förhållande till övervakning på sociala medier och slutligen makt i förhållande till                           
användning av Facebook.  
 
2.1.1 Panoptikon 
Övervakning i sociala medier beskriver Fuchs (2014) som informationsinsamling. Syftet med                     
övervakningen är att genom insamling av information om användares beteenden kunna influera,                       
förhindra eller bringa fram ett visst beteende hos användare på sociala medier. ​Foucault (2003)                           
förklarar makt genom Panoptikon, och menar att det finns en osynlig övervakning i samhället,                           
där människor ses som objekt som ständigt blir iakttagna, men som inte har någon möjlighet att                               
själva kunna kommunicera med de som iakttar dem. En jämförelse som Foucault återkommer till                           
är olika hierarkiska institutioner, exempelvis mentalsjukhus eller fängelsen. I dessa institutioner                     
utövas makt av en överordnad så som en fångvaktare eller mentalskötare, över fångar eller                           
sjukhuspatienter. Tidigare utövades makt genom våld och fysisk kontroll, men övergick senare                       
till att bli disciplinär och ske i det tysta genom övervakning och kontroll. Foucault skriver också                               
om vikten av övervakning för att göra den disciplinära makten möjlig. Vidare menar Foucault att                             
makt ska kosta så lite som möjligt, rent ekonomiskt. I praktiken innebar det alltså att makten                               
skulle utföras så diskret som möjligt för att väcka så lite motstånd som möjligt. Foucaults syn på                                 
disciplinär makt förklarar att människor lyder och uppför sig bäst då de blir övervakade, och att                               
människor blir övervakade av en osynlig makt i samhället (Foucault, 2003). 
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 “Han syns, men han ser inte; han är ett objekt om vilket information inhämtas”.   
­ Foucault, 2003, s. 201 
 
För att sätta citatet i kontext av övervakning på Internet går det att se likheter med Foucaults                                 
teorier kring disciplinär makt. Människor som använder Internet, och i denna studies fall                         
Facebook, är utsatta för övervakning och kontroll utan att de själva har möjlighet att se det eller                                 
påverka det (Fuchs, 2014). Makt på Internet utövas genom övervakning och kontroll av                         
användare. Foucault menar att makt kan hanteras om kunskap finns om dess existens, och genom                             
att den synliggörs. Genom att göra övervakning, och därmed maktförhållanden transparenta, blir                       
övervakningen etiskt försvarbar (Fuchs, 2014).  
 
 
2.2 Såld på Facebook  
Detta avsnitt introducerar Facebook och dess affärsmodell för att ge en förståelse för hur den                             
riktade annonseringen går till och vilka bakomliggande drivkrafter som finns. Vidare beskrivs                       
Cookies som informationsinsamlingsmetod och avslutningsvis förklaras hur digital annonsering                 
har kommit att förändras.   
 
I dagens digitala samhälle har användare höga krav och förväntningar. Bortsett från att tid och                             
rum inte längre är variabler användare tar hänsyn till, har gratis blivit ledordet för Internet                             
utveckling i och med att förväntningarna från dagens medieanvändare är att allt ska vara gratis                             
(Alvéren, 2012). De företag som fortfarande tar betalt för tjänster riskerar att konkurreras ut och                             
hamna utanför. Eftersom digitala företag så som sociala medier inte tjänar pengar direkt från sina                             
användare, har utvecklingen tvingat dem att anpassa sin affärsmodell (Alverén, 2012).                     
Facebooks affärsmodell går huvudsakligen ut på att sälja riktad annonsering. Att som användare                         
ha ett konto på Facebook är kostnadsfritt men användare betalar istället i användardata, det vill                             
säga personlig information. Användardatan utgör handelsvaran som blir såld från Facebook till                       
företagen vilka finansierar Facebook med riktade annonser (Jo Pierson & Rob Heyman, 2011).                         
År 2012 kom 82 procent av Facebooks totala omsättning från annonsering, vilket innebär att                           
företaget är beroende av dessa intäkter (Fuchs, 2014). Affärsmodellen utgör en guldgruva för                         
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 Facebooks kunder, då den öppnar upp för möjligheten att skräddarsy reklam gentemot ytterst                         
specifika målgrupper (Alverén, 2014).  
 
Facebook har en rad funktioner som möjliggör för användare att dela information. Användare                         
kan ange mer kvantitativ information som exempelvis geografiska område, kön, ålder, arbete,                       
politiska­ religiösa­ och sexuella läggning, civilstånd, familjerelationer, kontaktinformation och                 
till och med sitt smeknamn (Facebook, 2015). En funktion som genererar mer kvalitativ                         
information om användaren är tidslinjen. Tidslinjen fungerar som en mapp från vilken Facebook                         
samlar in användarens aktivitet för att bevara den i en bank av användarinformation. Genom                           
denna information drar Facebook i tillägg till den kvantitativa informationen, slutsatser om vad                         
användaren är för typ av person, och vilken målgrupp denne tillhör (Alverén, 2012). Om                           
användaren exempelvis gillar en sida som handlar om bilar och sedan skriver ett inlägg som                             
handlar om bilar, hamnar denne direkt i ett fack hos Facebook som “potentiell bilköpare” och                             
informationen säljs till företag som kan rikta annonserna på ett ännu mer effektivt sätt (Fuchs,                             
2014). Vidare är cookies en viktig del i hur Facebook samlar information om sina användare.                             
Cookies berör hur användare beter sig på andra hemsidor än Facebook, vilket är utanför studiens                             
avgränsning. Dock finns det ett värde i att belysa Cookies i kontexten av riktad annonsering.  
 
2.2.1 Från kreatörer till ingenjörer   
Reklam har gått från att vara en konstform till att bli teknikbaserad. Idag är cookies en central                                 
funktion i digital annonsering som tillåter Facebook och deras kunder att skapa mätbar                         
annonsering (Alverén, 2012). Cookies fungerar som ett minne för hemsidor, och är en textfil som                             
är placerad i datorn och samlar information från sidor som har besökts från datorn i fråga (Jo                                 
Pierson & Rob Heyman, 2011). Facebook använder cookies synkroniserade till andra digitala                       
företag i syfte att ha kontroll över den specifika användarens betende på Internet som helhet                             
(Alverén, 2012). Cookies ser till att relevanta annonser hamnar på användares profiler utifrån                         
dennes sökhistorik. På så sätt utnyttjar Facebook inte enbart den information användaren har                         
angett i nätverket, utan även den information de har delat genom att visa sitt beteende på andra                                 
hemsidor. Facebook har insett att reklam i traditionella medier inte ger den effekt avsändaren                           
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 önskar. Reklam i exempelvis TV riktar sig till människor som inte aktivt söker efter något, och                               
som därmed heller inte är mottagliga för reklamen på samma sätt som när de är aktiva på sociala                                   
medier. Användare går till Facebook för att distraheras och underhållas, och är då på ett                             
“utforskarhumör”. Detta gör Facebook till en plats där användarna tolererar att bli distraherade                         
på. Därmed är användare mer mottagliga för de annonser som riktas mot dem på sociala medier,                               
vilket utifrån ett företagsperspektiv är det bästa humöret en användare kan vara på. Annonsering                           
i sociala medier beskrivs av denna anledning som ett mer effektivt sätt att göra reklam på. Tack                                 
vare Facebook kan företag som är intresserade av att annonsera välja målgrupp efter specifika                           
parametrar. Denna typ av marknadsföring har genom de tekniska förutsättningarna gjort att rätt                         
reklam till rätt målgrupp blir mer betydande än traditionell, kreativ reklam (Alverén, 2012). Ett                           
perspektiv på ovan är att Facebook själva är övertygade om att ett företags annonser inte väger                               
lika tungt som när användare visar för varandra vilka produkter de gillar och på så sätt påverkar                                 
varandra genom word of mouth. Eftersom Facebooks användningsområde är social interaktion                     
blir det också effektivt som ett Public Relations­forum. Användare blir ovetande opinionsbildare                       
genom sitt handlande på Facebook. Facebook kan också välja att rikta annonser till alla som                             
”gillat” en sida, och på så sätt utnyttja forumets PR­effekt genom att skapa förutsättningar för                             
digital word­of­mouth (Alverén, 2012). Senare teoretiska avsnitt berör vad som ligger till grund                         
för diskussionen kring hur övervakningen drabbar användares personliga integritet. För att förstå                       
teorier kring övervakning och integritet, krävs först ett avsnitt om hur användare beter sig på                             
Facebook.  
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 2. 3 Beteende på sociala medier 
I detta avsnitt lyfter vi fram Goffmans dramaturgiska perspektiv i kontexten av Facebook samt                           
hur det digitala samhället präglas av oversharing. Avsnittet ämnar undersöka olika beteenden                       
på Facebook.   
 
Trottier (2012) beskriver Facebook som en plattform användare lever på och genom. Trottier                         
(2012) belyser å ena sidan att det finns en användarkultur på Facebook som innebär att                             
användare delar med sig av personlig information, och att användare förlitar sig på Facebook                           
som sin dagliga kommunikationsplattform. Även Acquisti & Gross (2006) beskriver Facebook                     
som ett fönster för ett informations­avslöjande beteende. Å andra sidan menar Netchitailova                       
(2012) att användare tenderar att avslöja för mycket information om sig själva på grund av                             
grupptryck och för att det generellt sätt finns en avslappnad uppfattning om personlig integritet                           
på Facebook. Olika författare har olika perspektiv på hur användare beter sig i sociala medier,                             
men den här studien fokuserar på Perssons (2012) tolkning av Goffmans (2004) dramaturgiska                         
perspektiv i kontext av sociala medier. Det bör tilläggas att Facebooks egen målbild av hur den                               
ideala användren bör bete sig är att användaren låter Facebook utgöra navet i sin vidare                             
internetkonsumtion. Den ideala användaren ser Facebook som utgångspunkt i sitt sociala liv, och                         
interagerar därför i stor utsträckning där (Ström, 2011).  
 
2.3.1 Goffman och Oversharing 
Goffman (2004) presenterar det dramaturgiska perspektivet som en utgångspunkt för att förstå                       
det sociala livet. Även fast perspektivet traditionellt syftar till det fysiska sociala livet, finns det                             
en relevans för det även i kontext av beteende på sociala medier. Goffman (2004) beskriver                             
människor som aktörer som agerar på en scen och publiken är de som observerar det som görs på                                   
scenen. När aktörerna står på scen agerar de i den främre regionen, medvetna om att de är                                 
iakttagna, men när aktörerna går av scenen befinner de sig i den bakre regionen, där de inte är                                   
iakttagna och kan slappna av (Goffman, 2004). Persson (2012) menar att det vanligtvis finns                           
barriärer mellan den främre och bakre regionen som reglerar individens beteende, men att                         
gränserna mellan den främre och bakre regionen är under förvandling. Författaren menar att                         
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 användning av sociala medier gör att gränsen mellan bakre och främre regionen utsätts för ett                             
tryck. Vad människor säger i den fysiska världen begränsas till vad som anses anständigt, men i                               
sociala medier är människor mer generösa med informationsutlämning och bortser från vad som                         
är anständigt eller ej. Gränserna mellan den bakre och främre regionen vi vant oss vid genom                               
traditionell face­to­face (F2F) interaktion, sätts under press när interaktionen sker på sociala                       
medier. Möter du en främling på gatan ger du honom inte ditt nummer, adress och namn. Men på                                   
sociala medier delar du den informationen till hela Internet, vilket benämns som Oversharing                         
(Persson, 2012). Vidare benämns oversharing översatt till Svenska, alltså överdelning.  
 
Persson (2012) beskriver att individer har möjlighet att uttrycka, redigera och offentliggöra sin                         
självpresentation i sociala medier. Dessa självpresentationer innebär att användarna                 
kommunicerar som representationer, persona, av sig själva. Av den anledningen kallas                     
interaktion på sociala medier P2P­kommunikation (Persson, 2011). Författaren menar att P2P                     
kommunikation leder till överdelning av två huvudsakliga anledningar. För det första delar                       
användare privat information från den bakre regionen på Facebook, i syfte att få uppmärksamhet                           
från andra användare. För det andra tillämpar användare överdelning eftersom att de ofta rent                           
fysiskt befinner sig i den bakre regionen, exempelvis hemmet, när de agerar på sociala medier.                             
Dessutom innebär sociala medier att man skapar en personlig plats i Internets offentlighet, som                           
ofta utsmyckas med personliga markörer. Detta leder till att P2P­kommunikation har karaktär av                         
att existera i den bakre regionen, där människor är avslappnade och inte iakttagna, vilket i sin tur                                 
leder till överdelning av personlig information. Överdelning kan exempelvis innebära att                     
användare lägger ut bilder och texter som berör deras privatliv, och alltså kommer från den bakre                               
regionen. Överdelning kan dock även innebära personlig information så som namn, adress och                         
telefonnummer, vilket användare av sociala medier kanske inte uppfattar som privat information,                       
av anledningen ovan nämnt att P2P­kommunikation har karaktär av att existera i den bakre                           
regionen. Delning av personlig information leder oss in på personlig integritet i sociala medier.  
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 2.4​ ​Integritet i Sociala Medier 
I detta avsnitt berörs användares beteende och ansvarstagande på Facebook i förhållande till                         
integritet, samt olika synsätt på integritet. Vidare presenteras studiens valda definition av                       
integritet, som utgörs av social­ och institutionell integritet i kontexten av sociala medier.  
 
Sociala medier definieras av Fuchs (2014) som ett verktyg som ökar vår förmåga att dela                             
information, samarbeta och ta kollektiva beslut. Netchitailova (2012) menar även att tanken med                         
sociala medier är att de tillåter större transparens och möjlighet till samarbete. Problemet är                           
enligt Fuchs (2014) att användarna saknar kunskap och ansvarstagande kring konsekvenserna                     
som användandet av sociala medier innebär. Netchitailova (2012) motsätter sig detta problem,                       
och menar att sociala medier bör vara suveräna, och att användare bör vara fria att uttrycka sig                                 
som de önskar. Att kunna agera fritt utan tanke på konsekvenserna är enligt författaren viktigare                             
än privatliv och personlig integritet på sociala medier. Netchitailova (2012) menar vidare att det                           
är viktigare att fokusera integritetsfrågor på ansvaret hos den som hanterar informationen,                       
snarare än den som delar informationen.  
 
Snickars & Strömberg (2012) menar att det finns en avsaknad av diskussion kring personlig                           
integritet på Internet. Detta då det fysiska samhället värnar om den personliga integriteten genom                           
exempelvis tystnadsplikter, lagliga förbud mot insamling av persondata och ofrivillig                   
fotografering av människor, medan användare i den digitala världen frivilligt delar denna typ av                           
information (Snickars & Strömberg, 2012). ​Det är enkelt att dela information om sig själv, men                             
desto svårare att ta tillbaka den och inte minst att kontrollera i vems händer informationen                             
hamnar. All information och aktivitet användare har delat på Facebook finns kvar och sparas,                           
även den datan som raderas av användaren. Detta innebär att det finns ett hot mot den personliga                                 
integriteten som användandet av Facebook innebär (Ström, 2011). 
 
Nissenbaum (2010) menar att det finns en problematik i att definiera personlig integritet, då                           
begreppet riskerar att bli för vagt eller inkonsekvent, genom att vara för inkluderande eller för                             
exkluderande. Integritet är ett begrepp som kan tolkas på olika sätt och resonemanget förs kring                             
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 huruvida integritet är en rättighet, princip, norm eller en valmöjlighet. Listan kan göras lång men                             
att landa i en enda förklaring beskrivs av författaren som en hopplös ambition. Trots att                             
begreppet är svårdefinierat, menar Nissenbaum (2010) precis som Ström (2011) att användning                       
av sociala mediekonton innebär att användares personliga integritet kränks, eftersom användarna                     
tappar kontrollen av den information som läggs ut. Den här studien antar dock ​Raynes &                             
Goldie​s (2010) synsätt på integritet, som separerar integritet som social och institutionell På så                           
sätt skiljer författarna mellan användarens eget ansvar för vad hon delar, i detta fall på                             
Facebook, och användarens delade information i någon annans händer, i detta fall hur Facebook                           
hanterar den information användaren delat. Social integritet innefattar användarens kontroll över                     
hennes personliga information, och vad hon väljer att publicera och inte. Institutionell integritet                         
innefattar frågan om hur företag, i detta fall Facebook, hanterar användares personliga                       
information och delade data. Institutionell integritet innebär i sammanhanget hur Facebook                     
hanterar personlig data för att sälja annonsplatser, vilket beskrivs närmare under avsnittet “såld                         
på Facebook” ovan.  
 
Dessa teoretiska utgångspunkter ger oss den bakgrundsförståelse vi behöver för att kunna                       
koppla samman empiri med teorin och är nödvändig för att besvara frågeställningen. Vidare                         
kommer vi att använda dessa utgånspunkter om panoptikon, Goffmans dramaturgiska                   
perspektiv, oversharing och Facebooks affärsmodell för att illustrera empirin och motivera                     
resultatet.   
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 3.0 Metod och material 
Metodavsnittet inleds med en redogörelse för vilken vetenskapsteoretisk ansats som antas.                     
Vidare förklaras insamlingsmetoden, genomförandet och avslutningsvis hur materialet               
analyserats och presenterats i resultatet. 
 
3. 1 Vetenskapsteoretisk ansats 
Studien antar en kvalitativ ansats eftersom det lämpar sig bäst till studier som syftar till att                               
undersöka individers enskilda uppfattningar, perspektiv och upplevelser som en kvantitativ                   
studie inte hade kunnat bidra med (Kvale och Brinkman, 2009). Genomgående i studien                         
undersöks uppfattningar, vilket styrker att kvalitativ insamlingsmetod är den bäst lämpade då det                         
inte finns några givna svar utan vi ämnar undersöka uppfattningar och höra resonemang kring                           
ämnet av respondenterna i fokusgrupperna. Vidare antar studien ett socialkonstruktionistiskt                   
perspektiv, innebärandes att metoden utgår från att människor tolkar verkligheten. Detta är                       
relevant eftersom vi som ovan nämnt undersökner uppfattningar. Vid ett socialkonstruktionistiskt                     
förhållningsätt ifrågasätts det som förutsätts vara sant och givet, och kulturella och sociala                         
aspekter tas i beaktning. För oss som forskare är det därför viktigt att vara medvetna om att det                                   
inte finns en objektiv sanning, utan att verkligheten är socialt konstruerad och utgår från tolkning                             
och sociala interaktioner. På samma sätt är det därför viktigt för oss att vara medvetna om att                                 
även det empiriska materialet är socialt konstruerat, och bidrar till att konstruera mening                         
(Lingren, 2005). Vidare antas en abduktiv ansats vilken är vanlig och passande för forskning                           
inom strategisk kommunikation (Eksell & Thelander, 2014). En abduktiv ansats är fördelaktig på                         
så sätt att den tillåter forskaren att utveckla relationen mellan teori och empiri, då den abduktiva                               
ansatsen innebär att vi som forskare delar upp arbetet i två steg. Det första steget innebär att vi                                   
formulerar hypotetiska mönster utifrån den insamlade empirin för att på så sätt skapa en struktur                             
för relevant teori, och i det andra steget beprövas hypoteserna och teorier på empirin (Alvesson                             
& Sköldberg, 1994). 
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 3.2 Fokusgrupper 
Forskningsmetoden som studien grundas på är fokusgrupper. Frågeställningen berör användarnas                   
uppfattningar kring övervakning och integritet på Facebook. Metodvalet passar då fokusgrupper                     
enligt Wibeck (2010) ger möjlighet till upptäckande, både för intervjuaren men även för                         
fokusgruppernas medlemmar. Dessutom ger fokusgrupper ett djup, och skapar en kontext i                       
vilken intervjuaren kan skapa en djupare förståelse för vad som ligger bakom medlemmarnas                         
tankar och uppfattningar. Vidare ger fokusgrupper utrymme för tolkning och därmed även                       
förståelse för ämnet. Fokusgrupperna intervjuas med hjälp av en semistrukturerad intervjuguide.                     
Samtliga frågor är av diskussionskaraktär för att på så sätt generera så uttömmande och                           
personliga svar som möjligt. Dessutom ämnar intervjuerna att undersöka uppfattningar och                     
upplevelser hos deltagarna, varför intervjuguiden ger utrymme för tolkning. Eftersom att flertalet                       
fokusgrupper intervjuas, är intervjuguiden semistrukturerad för att de respektive resultaten ska                     
kunna jämföras. Semistrukturerade intervjuer ger utrymme till att få någorlunda lik information                       
från båda grupper, men styrs inte av ordalydelser eller ordningsföljd och ger utrymme för att                             
svara an på diskussionen så som den utvecklas, för att skapa en så god bild som möjligt av                                   
respondenternas världsbild och idéer (Merriam, 2011). En annan viktig aspekt som ger ett värde                           
till metoden fokusgrupper är att en viss gruppeffekt skapas, alltså att deltagarna ifrågasätter och                           
förklarar för varandra för att skapa en djupare förståelse. Av den anledningen ger diskussionen                           
som uppstår i en fokusgrupp ett större värde än individuella intervjuer (Wibeck, 2010). 
 
Wibeck (2010) har ytterligare en poäng i att fokusgrupper är ett bra tillfälle att diskutera mer                               
känsliga ämnen. Integritet och övervakning kan vara känsliga ämnen, inte minst när det kommer                           
till vad som är privat och inte och hur mycket information som delas på internet.                             
Gruppmedlemmars berättade erfarenheter kan uppmuntra andra gruppmedlemmar att uttrycka,                 
förklara och utveckla sina synsätt på olika saker. En annan fördel är att forskningsmetoden har en                               
grad av ekologisk validitet, då metoden bygger på den mänskliga tendensen att diskutera saker i                             
grupp. På detta sätt kan intervjuaren se de processer genom vilka deltagarna uttrycker och                           
demonstrerar sina åsikter (Wibeck, 2010). En nackdel med fokusgrupper är moderatorns roll,                       
alltså att forskaren bestämmer diskussionens form och ordning. Av den anledningen har                       
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 semistrukturerade fokusgrupper utförts som ger utrymme till fri diskussion, spontanitet och                     
innehåller en låg grad av inblandning från moderatorn för att på så sätt minimera moderatorns                             
påverkan (Wibecks, 2010).  
 
3.3 Urval 
Målgruppen för undersökningen är ”digital natives”, alltså människor födda och uppvuxna i den                           
digtala världen (Prensky, 2001). Vidare har målgruppen avgränsas till att beröra personer i                         
åldrarna 18­25 år. Målgruppen studien ämnar respresentera är mycket bred, varför det är svårt att                             
låta det förhållandevis lilla urvalet representera hela målgruppen, men med tanke på                       
tidsbegränsningar så hade det varit svårt att utgå från ett större urval. Vidare har rekryteringen                             
skett genom urvalsmetoden som Brymam (2011) benämner som snöbollseffekten. Utifrån                   
intervjuarnas vänlistor på Facebook har urvalet rekryterats och dessa har vidare rekommenderat                       
andra fokusgruppsmedlemmar. Detta då intervjuarna själva ingår i målgruppen och därför har                       
vänner i den, samt att ett krav på fokusgruppsmedlemmarna är att de använder Facebook.  
 
Gällande etiska principer är det enligt Bryman (2011) viktigt att ta hänsyn till samtycke och                             
konfidentialitet vid intervjutillfället. Av denna anledning meddelades respondenterna i urvalet                   
om studiens syfte, att fokusgruppsintervjun spelades in, att deras deltagande var frivilligt och att                           
respondenternas personliga uppgifter anonymiserdes vid transkribering. Dessutom var vi noga                   
med att påvisa att fokusgrupssmaterialet enbart används till studien. Samtliga respondenter                     
samtyckte till detta och har givit sitt godkännande. Namnen som nämns i analysen är alltså                             
fiktiva.  
 
3.4 Genomförande 
Rent praktiskt kring forskningsmetoden utgick samtalen från forskningsfrågor gällande integritet,                   
uppfattningar om övervakning samt medlemmarnas beteende på Facebook i förhållande till                     
riktad annonsering. Totalt gjordes fyra intervjusessioner, och varje grupp innehöll 3­5                     
medlemmar. Antalet sessioner var rimligt med tanke på tillgången till tid och resurser, samt att                             
antalet sessioner var tillräckligt för att se mönster och uppnå ”Theoretical saturation”, alltså en                           
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 viss mättnad av ämnet. Angående antalet medlemmar utgick antalet från tumregeln att alla                         
medlemmar skall kunna ha ögonkontakt med varandra för att på så sätt underlätta                         
kommunikationen. Grupperna var homogena i ålders­ och socioekonomisk kontext, för att                     
intimitet skulle uppstå och utbyte av information underlättas (Wibeck, 2010).Materialet från                     
intervjuerna har bearbetats genom transkribering Transkribering är en förutsättning för                   
akademisk forskning och det är det bästa underlaget för systematisk och noggrann analys                         
(Wibeck, 2010). Transkriberingar kan enligt Wibeck (2010) göras på tre olika nivåer.                       
Transkriberingen har i detta fall gjorts på den tredje nivån, där transkriberingen är helt                           
skriftspråksnormerad och återger det huvudsakliga innehållet i vad som sägs. En nackdel med att                           
göra en så pass grov transkribering är att möjlighet till att analysera interaktionen i gruppen                             
minskar desto grövre transkriberingen är (Wibeck, 2010).  
 
Vidare har hänsyn tagits till samspelet mellan intervjuare och respondent, för att resultatet skulle                           
bli så bra som möjligt. Samspelet avgörs enligt Merriam (2011) av intervjuarens personlighet och                           
färdigheter och respondentens uppfattningar och färdigheter samt hur parterna definierar                   
situationen. Utöver detta är subjektivitet och komplexitet två inneboende faktorer i varje                       
intervjusituation då intervjusituationen är en social situation som kan bli föremål för utbyte av                           
analys och reflektion. Av dessa anledningar är det så när som på omöjligt att undvika de                               
mänskliga faktorerna vid intervjusituationer (Merriam, 2011). Därför är det viktigt att inte                       
argumentera, vara sensitiv för verabala och icke­verbala budskap, samt att vara en god lyssnare.                           
Utöver detta menar Merriam (2011) att det är viktigt att vara medveten om egna uppfattningar                             
till frågan och att vara neutral till respondentens kunskaper i frågan.  
 
3. 5 Idealtyper och tematisering 
Materialet har analyserats med hjälp av tematisering men vi har också tagit fram ett antal                             
idealtyper utifrån idealtypsmetoden. Metoden innebär att ett antal idealtyper tas fram utifrån de                         
uttalanden som gjorts ur fokusgruppen. Uttalanden som är lika varandra placeras i en idealtyp,                           
för att lättare kunna kategorisera de olika lägren av åsikter. De idealtyper som är beskrivna i                               
analysen är de som framkommit ur resonemanget som förts i fokusgruppen. När idealtyperna                         
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 fastställs är det viktigt att de genom tydliga gränser skiljer sig åt, samt att hela det empiriska                                 
materialet täcks in och inte utesluter något. Antalet idealtyper bör vara få och alla uttalanden                             
bland respondenterna skall kunna passa in i någon av de framtagna idealtyperna (Eneroth, 1987).                           
Tematiseringen har skett genom analys av det empiriska material som samlats in, och på så sätt                               
har ett antal teman framträtt. Utgångspunkten i analysen har varit verktyget som den                         
hermeneutiska cirkeln utgör. Den hermeneutiska cirkeln utgår från att helheten enbart kan förstås                         
genom textens delar, och att delarna enbart kan förstås genom textens helhet. Av den                           
anledningen ger de olika teman en djupare förståelse för helheten (Östbye et al. 2004). De teman                               
som analysen bygger på är: 
● Beteende på Facebook.  
● Uppfattningar om riktad annonsering. 
● Övervakning på Facebook.  
● Integritet på Facebook. 
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 4. 0 Analys 
I analysavsnittet presenteras det empiriska materialet utifrån det teoretiska ramverket. Analysen                     
presenteras genom tematisering, och utgår från följande teman: “Beteende på Facebook”,                     
“Uppfattningar om riktad annonsering”, “Övervakning på Facebook” och slutligen “Integritet                   
på Facebook”. Syftet med analysavsnittet är utformat i syfte att besvara forskningsfrågan: Vilka                         
uppfattningar finns det kring beteende, övervakning och integritet i förhållande till riktad                       
annonsering i sociala medier? Avslutningsvis presenteras ett antal idealtyper som är ett resultat                         
av analysen. Syftet med idealtyperna är att strukturera resultatet, för att på så sätt kunna utgå                               
från dessa i avsnittet diskussion och slutsats. Citaten som presenteras i analysen syftar till att                             
representera de diskussioner som förts bland respondenterna.  
 
4. 1 Beteende på Facebook 
Användares beteende på Facebook ligger till grund för att förstå vidare presenterad analys kring                           
övervakning och integritet i förhållande till riktad annonsering.  
 
4.1.1 Tre läger 
Inledningsvis i diskussionen med respondenterna kring beteende på Facebook, framträdde tre                     
skilda läger kring hur och varför respondenterna beter sig på olika sätt på Facebook. Att det finns                                 
olika läger kan bero på olika nivåer av användning i form av tid, interaktion eller syfte med                                 
användningen. Det första lägret av användare presenteras genom citatet nedan.  
 
Agnes ­ “Jag använder Facebook som en central, komplett informationskälla för intressen, 
nyheter och företag. Jag är även aktiv i olika grupper och håller kontakten med vänner där.” 
 
Agnes tankar som synliggörs i diskussionen ovan om sin användning stämmer överens med 
Facebooks idealbild. Facebooks målbild av den ideala användaren är att den ser Facebook som 
navet i sin vidare internetkonsumtion, och i stor utsträckning interagerar socialt på nätverket 
(Ström, 2011). Agnes innehar alltså de egenskaper som Facebook eftersträvar hos den ideala 
användaren. Beteendet hos denna typ av användare kan bero på att hen är beroende av Facebook. 
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 Beroendet i sin tur, kan bero på att Facebook erbjuder möjlighet till social interaktion och har där 
med blivit en viktig del av användarens sociala liv. En följd av att denna typ av användare är 
beroende av Facebook kan vara att Facebook får en enorm makt över användaren. Att Facebook 
själva önskar att alla användare var av denna typ, kan tolkas som att de vill ha full kontroll över 
deras användare. Citatet nedan belyser nästa typ av användare som identifierats från 
diskussionen med respondenterna.  
 
Josefine ­ “Jag använder Facebook varje dag, men använder det mest för att kommunicera med 
vänner. Messenger­appen är därför en viktig funktion för mig”. 
 
Genom att använda Facebook i medelstor mängd efterlevs inte Facebooks idealtyp men däremot 
spelar Facebook en viktig roll i det dagliga sociala livet. Trots att denna typ av användare 
fokuserar på Facebooks interaktiva funktion, leder beteendet till att de delar stora mängder 
information. Genom social interaktion och aktivitet i grupper kan användare av denna typ ha vad 
som i teoriavsnittet beskrivs som Oversharing, alltså att de delar med sig av mycket personlig 
information av olika anledningar. En tolkning av oversharing kan vara att användare söker social 
bekräftelse och uppmärksamhet genom den sociala interaktionen på Facebook.  
 
Henric ­ “Jag kollar mest på roliga klipp och bilder. Men det är ett bra sätt att hålla kontakten 
med mina kompisar utomlands och hålla koll på vad ens vänner gör hela tiden”.  
 
Henrics citat beskriver den tredje typen av beteende på Facebook. Användares beteende på                         
Facebook beskrivs som omnämnt i teoriavsnittet som informationsavslöjande (Acquisti & Gross,                     
2006). Innebörden av detta är att användare, enbart genom att vara medlemmar på Facebook                           
avslöjar mer information om sig själva än vad de hade gjort i den fysiska världen genom att                                 
exempelvis ange namn, nummer, adress med mera. Alltså kan Henrics beskrivna beteende                       
uppfattas av honom själv själva som passivt, men i praktiken innebära att han delar mer                             
information om sig själv än vad han känner till. Detta innebär för användaren av denna typ, en                                 
risk för deras integritet eftersom de inte medvetet har ett informationsavslöjande beteende.                       
21 
 Integriteten kan komma att skadas om användare av denna typ blir medvetna om hur mycket                             
information de ovetandes har delat. Detta påvisar dessutom att Facebook har personlig                       
information även om de passiva medlemmarna, vilket återigen belyser Facebooks makt. De tre                         
typerna av beteende som presenteras ovan kan tolkas som att användare har, oberoende av ett                             
mer eller mindre passivt beteende, ett informationsavslöjande beteende. Vidare framkom det ur                       
diskussionerna med fokusgrupperna att ju mer aktiv en användare är, desto mer tenderar hen att                             
överdela information. En diskussion om respondenternas åsikter kring informationsavslöjande                 
beteende representeras av citaten nedan.  
 
4.1.2 Informationsavslöjande beteende och överdelning 
Martina ­ “Jag har inte funderat på det, men det är klart att jag inte hade delat med mig av all                                         
information jag har delat om mig själv på Facebook med vem som helst. Men det känns liksom                                 
som en annan sak när informationen ligger på Facebook”.  
 
Viktor ­ “Det blir klart annorlunda när man delar saker på Facebook än i verkliga livet. Klart jag                                   
inte hade delat med mig av privata saker till främlingar men det gör jag ju inte fullt ut på                                     
Facebook heller”.  
 
Jonas ­ “Ja, men vissa delar ju med sig av hela sitt liv på Facebook. Det gör inte jag”. 
  
(Martina, Viktor och Jonas, Fokusgrupp två) 
 
Persson (2012) menar att det finns olika anledningar till varför användare delar mer information                           
om sig själva på Facebook än i den fysiska världen. Martinas kommentar om att “det känns som                                 
en annan sak” att dela information om sig själv på Facebook, och Viktors tankar “att det blir klart                                   
annorlunda att dela på Facebook” kan tolkas som i teoriavsnittet nämnt att användare har svårt                             
att förstå att Facebook är ett offentligt rum. Perssons (2012) resonemang om att användare ofta                             
rent fysiskt befinner sig på en plats där de är avslappnade när de interagerar i sociala medier,                                 
belyser detta. Martina och Viktor menar att de inte hade delat med sig av personlig information                               
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 till en främling, men att det upplevs som en annan sak när den delas på Facebook. Detta kan bero                                     
på att användare har svårt att se följderna av att deras personliga information är delad, samt att                                 
det kan ha blivit socialt accepterat bland användare att dela personlig information på Facebook.   
 
Citatet “vissa delar med sig av hela sina liv på Facebook” kan tolkas som att användare uppfattar                                 
att andra blottar sig när de överdelar personlig information i form av personliga texter och                             
offentliga konversationer på Facebook. Användare ser Facebook som ett offentligt rum när det                         
kommer till kvalitativ personlig information, men inte när det kommer till delning av kvantitativ                           
information så som ålder, adress, telefonnummer med mera. Utifrån detta kan tolkningen göras                         
att det är socialt accepterat att ha ett informationsavslöjande beteende, men inte att överdela                           
personlig information. Som nämnt tidigare i detta avsnitt kan vissa typer av användares beteende                           
på Facebook tolkas som att de är beroende av Facebook av olika anledningar. En anledning till                               
beroendet kan vara att Facebook likställs som användaren sociala liv, eller tillgången till det.  
 
4.1.3 Facebook är det sociala livet  
Syftet med sociala medier är att vara en plattform där användare kan interagera socialt, och                             
Facebook beskrivs som en plats som användare lever på och genom (Trottier, 2012). Oberoende                           
av hur mycket tid respondenterna ägnar på Facebook, är samtliga eniga om att medlemskap på                             
det sociala mediet är en självklarhet eftersom det låter användarna ta del i ett socialt                             
sammanhang. Ingen av respondenterna skulle kunna tänka sig att radera sitt konto. Diskussionen                         
kring detta representeras av citaten nedan:  
 
Jimmy ­ “Nej, jag skulle inte vilja ta bort mitt konto på Facebook även fast jag inte är så aktiv 
där. Det hade känts som att jag hade missat massa om jag inte hade haft någon Facebook” 
 
Anton ­ “Jag håller med. Jag är bara inne på Facebook någon gång varannan dag, men jag skulle 
aldrig radera mitt konto, det hade känns som att radera mitt sociala liv ” 
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 Karin ­ “Jag skulle aldrig radera mitt konto på Facebook. Herregud, det finns inte på 
världskartan”.  
  
(Jimmy, Anton och Karin, Fokusgrupp tre) 
 
Intressant är att respondenternas aktivitetsnivå inte är relevant. Samtliga är eniga om att det finns                             
en rädsla för att hamna utanför det sociala livet om de skulle radera sina konton. Rädslan att                                 
hamna utanför det sociala livet kan bero på att Facebook har skapat ett beteende hos användarna                               
genom att göra social interaktion oerhört lättillgänglig. Genom sin telefon eller dator kan                         
användare nå vänner och bekanta utan att ta geografiska­ eller tidsmässiga aspekter i åtanke.                           
Användares uppfattningar kring beteende på Facebook ligger till grund för att förstå användares                         
uppfattningar kring riktad annonsering, som presenteras nedan.  
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 4.2 Uppfattningar om riktad annonsering  
Annonsering på Facebook har fått stor genomslagskraft och är idag en effektiv reklamteknik                         
(Alverén, 2012). Uppfattningar kring riktad annonsering på Facebook var generellt sett lika                       
bland respondenterna. De flesta såg enbart fördelarna med att få annonser riktade till sig, och                             
menade att denna typ av reklam snarare uppfattades som relevant information än som traditionell                           
reklam. Att respondenterna har en avslappnad attityd till riktad annonsering kan innebära att de                           
även har en avslappnad attityd till att dela information på Facebook. Det fördes en diskussion om                               
att riktad annonsering är mer värdefull än traditionell massreklam, vilket illustreras nedan:   
 
Anton ­ “Jag tycker bara att det är positivt att jag får annonsering anpassad efter mig, då slipper 
jag ju se saker jag ändå aldrig skulle köpa”. 
 
Lisa ­ “Jag blir ju irriterad när jag får reklam hemskickat till mig från typ Bauhaus, jag bryr mig 
liksom inte om Bauhaus och blir därför bara irriterad på dem för att de är så hetsiga”.  
 
(Anton och Lisa, Fokusgrupp tre) 
 
Anton och Lisas kommentarer ovan om att riktad annonsering utgör ett mindre störningsmoment                         
än irrelevant reklam, kan bero på Alveréns (2012) resonemang om att användarna generellt sätt                           
är på “utforskarhumör” på Facebook och därmed mer mottagliga för information. Det kan också                           
ha att göra med att reklamen ligger i deras intresse och därför snarare uppfattas som relevant                               
information än störande reklam. Utifrån detta resonemang kan vi konstatera att både användare                         
och Facebook vinner på riktad annonsering. Vissa av respondenterna belyste att de accepterar                         
förekomsten av annonsering på Facebook, och att de uppskattar att den är riktad snarare än i                               
form av massreklam. Dock ser användarna enbart de positiva aspekterna av riktad annonsering                         
vilket kan bero på att några negativa konsekvenser aldrig har uppenbarat sig. För att titta på                               
deltagarnas resonemang ur ett kritiskt perspektiv, påvisar de positiva kommentarerna att                     
användare saknar kunskap kring hur riktad annonsering fungerar som i teorin nämnt genom                         
exempelvis cookies, och på vilket sätt deras beteende påverkar annonseringen. Användares                     
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 beteende kan påverka riktad annonsering genom att vara mer eller mindre                     
informationsavslöjande (som beskrivet i föregående analysavsnitt). Detta kan tolkas som att ju                       
mer information användare delar, desto mer underlag har Facebook att kunna sälja                       
skräddarsydda målgrupper till annonsörer. Alltså påverkar användares beteende den riktade                   
annonseringen. Dock, som i avsnittet om beteende ovan nämnt, har alla användare ett                         
informationsavslöjande beteende även fast de är passiva användare. Detta kan alltså tolkas som                         
att samtliga medlemmar på Facebook, mer eller mindre ovetandes, delar information om sig                         
själva som ligger till grund för riktad annonsering. Användarna behöver alltså inte nödvändigtvis                         
aktivt dela information för att bli utsatta för riktad annonsering. Det räcker med att de existerar                               
på­ och använder Facebook över huvudtaget. Diskussionen bland deltagarna kring detta lyder                       
som följer: 
 
Emma ­ “Jag märkte det när jag började leta efter en väska i somras. Jag gjorde en enda sökning 
och sen dök det upp samma väska på min Facebook­flöde och ”you may also like” på allt jag 
googlade. Läskigt”.  
 
Klara ­ “Jag undrade faktiskt varför jag alltid fick annonser om romantiska semestrar, hur kunde 
de veta att jag har kille liksom? Men jag antar att de såg det på min relationsstatus då?”. 
 
(Emma och Klara, Fokusgrupp fyra) 
Citaten vittnar om användares okunskap kring riktad annonsering och hur det fungerar, genom 
exemelvis cookies. I och med att Facebook sparar och använder den data som användare delar 
trots deras ovetande, kan slutsatsen dras att det förekommer en obalans i maktförhållandet mellan 
användare och Facebook. Fuchs (2014) menar att det är först när maktförhållanden är 
transparenta som makten kan bli etiskt försvarbar. När det kommer till riktad annonsering kan vi 
tolka det som att maktförhållandet inte är transparent, eftersom att ingen av respondenterna hade 
annat än positiva kommentarer att ge riktad annonsering. De såg alltså inga andra aspekter än de 
positiva. Utifrån detta ser vi att det finns en okunskap kring den osynliga makten Facebook 
besitter eftersom att kunskapen är låg kring hur informationen hämtas från användarna. De etiska 
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 maktförhållanden som finns mellan användare och Facebook är som ovan nämnt i obalans. 
Obalansen kan tolkas som att Facebook hämtar användarers personliga information utan deras 
vetskap, och dessutom använder informationen mot användarna själva i syfte att skapa ökad 
konsumtion för de som annonserar på Facebook. Detta kan vidare ses som att Facebook 
övervakar användare, i syfte att öka sin egen ekonomiska vinst. För att förstå hur Facebook 
hanterar användares personliga information, och vilka uppfattningar det finns kring detta 
presenteras därför ett avsnitt om övervakning på Facebook nedan.  
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 4.3 Övervakning på Facebook 
All data som användare delar på Facebook och som används vid riktad annonsering, sparas i                             
företagets databaser, vilket innebär att Facebook har stora mängder information om varje enskild                         
användare. Desto mer informationsavslöjande beteende (som beskrivet i avsnittet ovan) en                     
användare har, desto mer data kan Facebook samla om användren i fråga. De användare som är                               
passiva har som i ovan avsnitt nämnt ett informationsavslsöjande beteende även fast de kanske                           
inte känner till det själva. De användare som är mer aktiva har förutom ett                           
informationsavslöjande beteende även en tendens att överdela personlig information.  
 
Diskussioner fördes kring huruvuda riktad annonsering kan tolkas som att användare blir                       
övervakade då deras delade information sparas och används i reklamsyfte och det framkom att                           
respondenterna generellt sett är medvetna om att Facebook kartlägger användares information,                     
men inte i vilken utsträckning det sker och inte heller ​hur ​det sker. Diskussionen fortgick med                               
öppna frågor kring övervakning och vi berättade att Facebook innehar användardata som är                         
värderad till 100 miljarder kronor (Alverén, 2012). En inblick i respondenternas reaktioner till                         
detta följer nedan.  
 
Martina ­ “Oj! Jag har aldrig tänkt på det på det sättet.  Det är läskigt och man vet inte vad man 
är delaktig i egentligen. Jag är ju beroende av min Facebook och jag vet inte vad det egentligen 
innebär för mig att vara det eller vad jag bidrar till”. 
  
Jonas ­ “Det känns obehagligt, att det finns så mycket information ute om mig. När jag var yngre 
var att dela personlig information en statusgrej, men nu vet jag ärligt talat inte varför jag har så 
mycket information ute om mig själv på Facebook. Det är obehagligt att känna att jag är en vara, 
att min information görs om till annonseringsmaterial”. 
 
Viktor ­ “Det känns läskigt att Facebook vet så mycket om mig, vad ska de göra av den 
informationen i framtiden liksom?”. 
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 (Martina, Jonas och Viktor, Fokusgrupp två) 
 
Den spontana reaktionen är negativ och det framkommer tydligt att det inte lagts ner värst                             
mycket tankeverksamhet kring ämnet. Detta kan bero på att användarna inte har insikt i hur                             
övervakningen går till, och att de saknar kunskap kring ämnet. Respondenterna hade dessutom                         
inga tidigare uppfattningar om information som en värdefull handelsvara, och av den                       
anledningen väcktes en viss oro och skeptis kring den information som de själva utelämnat i                             
Facebooks händer. Intressant är att i tidigare analysavsnitt som presenterade uppfattningar kring                       
riktad annonsering, framgick enbart positiva uppfattningar. När respondenterna fick en mer                     
ingående bild av hur informationsinsamlingen går till, och i vilken utsträckning de är övervakade                           
på Facebook var dessa positiva uppfattningar som bortblåsta. I avsnittet om riktad annonsering                         
presenteras en tolkning av att användarna saknar kunskap om den riktade annonseringen. Här                         
kan det tolkas som att respondenterna blev upplysta med en aspekt av vad riktad annonsering                             
innebär. Genom att tolka riktad annonsering som övervakning, skapades en oro hos                       
respondenterna. Oron kan i sin tur bero på ytterligare avsaknad av kunskap om hur                           
övervakningen fungerar och påverkar dem. Diskussionen pekar på att deltagarna enbart ser                       
toppen på isberget, vilket går att koppla till den osynlig makten som Facebook besitter enligt                             
Fuchs (2014). Samtidigt påpekar Lisa och Karin:  
 
Lisa ­”Jag ser fördelar i att ha mycket information delad, det är enklare att bli hittad av vänner 
och andra som vill ha kontakt med mig då”. 
 
Karin ­”Jag bryr mig inte så mycket om jag blir övervakad, jag ser inte riktigt vad som skulle 
kunna hända som är negativt för mig”. 
 
(Lisa och Karin, Fokusgrupp tre)
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 Trots att respondenterna klargjort att de upplever obehag kring det faktum att de är övervakade,                             
hade de svårt att identifiera riskerna som övervakningen medför. Paradoxalt nog visade det sig                           
att deltagarna samtidigt är likgiltiga till övervakningen. Detta kan tyda på att det råder okunskap                             
eller ointresse bland deltagarna om övervakningen, när inga konkreta negativa aspekter av                       
övervakningen belyses. Användarna är alltså medvetna om att övervakningen sker, men saknar                       
insikt i hur den går till och varför den skulle påverka dem. Detta kan tolkas som att användare                                   
blir utsatta för den disciplinära makten som innebär att makt utövas genom osynlig övervakning                           
och kontroll. Användning av Facebook går alltså att likna med Foucaults syn på maktutövning på                             
hierarkiska institutioner. Användare av Facebook övervakas utan att vara medveten om dess                       
konsekvenser, och blir därför indifferenta till övervakningen i sig. Enligt Fuchs (2014) hade                         
övervakningen blivit mer etiskt försvarbar om användare hade kunskap om hur maktförhållanden                       
och övervakningen ser ut, vilket det visade sig att deltagarna inte hade. Enligt Foucaults teori                             
panoptikon anpassar människor sitt beteende efter vetskapen att de är övervakade. Vårt                       
empiriska material visar dock att användarna av Facebook saknar kunskap kring detta och                         
anpassar därför inte sitt beteende efter övervakningen på Facebook. Hade användarna gått från                         
att vara medvetna om övervakningen till att ha kunskap om den, hade de kanske även gått från                                 
att vara likgiltiga inför den till att anpassa sitt beteende efter den. Detta leder oss in på frågor                                   
kring användares tankar om att avsluta sitt medlemskap på Facebook.  
 
4.3.1 Logga ut för gott?  
Majoriteten av respondenterna är som ovan nämnt medvetna om att de är övervakade, men är                             
ändå inte villiga att överge sitt medlemskap på Facebook. De bryr sig helt enkelt inte tillräckligt                               
mycket om att de är övervakade för att lämna Facebook, då de inte ser några större nackdelar                                 
med att vara övervakad, förutom att det upplevs vara obehagligt. Att respondenterna inte vill                           
avsluta sitt medlemskap på Facebook kan också bero på som i temat “beteende på Facebook”                             
diskuterat en rädsla för att hamna i social isolering. Det finns därför anledning att tro att ett                                 
socialt utanförskap är mer föraktat än att bli övervakad. Ett annat perspektiv på detta är att                               
användare är medvetna om att de är övervakade, men eftersom övervakningen sker tyst och                           
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 diskret så har användare inte möjlighet till kunskap om hela bilden av övervakningen, och därför                             
inte heller dess konsekvenser och innebörder.  
 
4.3.2 En alternativ betalning? 
Som ett led i diskussionen om övervakning diskuteras Facebooks affärsmodell med riktad                       
annonsering. Alverén (2012) skriver att om en person inte betalar för en tjänst, då är hon inte                                 
kunden utan produkten som blir såld. I detta fall utgör användarna av Facebook produkten och                             
betalar med användardatan om sig själva. Respondenterna menar att de inte är villiga att betala                             
för kontot med pengar utan accepterar delad användardata som betalning trots allt.   
 
Josefine ­”Jag skulle absolut inte vilja betala för Facebook nu, det känns konstigt om Facebook 
skulle börja ta betalt nu, varför gjorde dem inte det från början istället? De har ju dessutom redan 
min personliga information som betalning verkar det ju som”. 
 
Lisa ­”Jag är okej med att bli övervakad på Facebook, jag skulle ändå inte vilja betala för 
tjänsten och absolut inte ta bort den. Antar att det är priset jag får betala”. 
 
(Josefine och Lisa, Fokusgrupp fyra) 
 
Som utläses ur dialogen ovan är både Lisa och Josefine medvetna om att de är övervakade, men                                 
konstaterar att de hellre är övervakade än att betala med pengar för sitt medlemskap på                             
Facebook. Intressant är att Josefine och Lisa tillhör de användare som inte använder Facebook i                             
någon större utsträckning, och därför inte har ett större överdelande beteende. De är heller inte ­                               
som avläses i stycket ovan ­ oroade över övervakningen på Facebook. Det går att tolka det som                                 
att de användare som har ett mer informationsavslöjande beteende, och som tenderar att överdela                           
information, är mer oroliga över att bli övervakade på Facebook än de mer passiva användarna                             
och vice versa. Dessa användare ser fördelarna med att ha information delad om sig själv, eller                               
är indifferent till fenomenet. Därför kan det tolkas som att ett mer informationsavslöjande                         
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 beteende kan leda till en större oro för att bli övervakad och därmed utsatt för Facebooks makt,                                 
och ett mindre informationsavslöjande beteende leder till mindre oro över att bli kartlagd.   
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 4. 4 Integritet på Facebook 
Deltagarna fick förklarat för sig vad skillnaden mellan social och institutionell integritet är, och                           
den institutionella integriteten upprörde mer känslor än den sociala. De är eniga om att begreppet                             
institutionell integritet är nytt för dem, och att det är svårt att veta var gränsen ska dras innan det                                     
blir kränkning, eftersom upplevelser kring integritet är individuella och skiljer sig åt. Till en                           
början diskuteras vad social integritet innebär för respondenterna.  
 
Martina ­ ”Integritet för mig är ett diffust begrepp, men när jag tänker på det så associerar jag det 
till min privata sfär såsom mina känslor, tankar och åsikter”. 
 
Victor­ “Integritet är väl vad jag gör och vad som är okej i min värld. Lägger man upp en status 
om sin kärleksrelation eller sina känslor ger det sken av att man anser sig själv och sitt liv vara 
det viktigaste i världen. Det känns nästan obehagligt att ta del av någons allt för privata liv på 
Facebook, håll det för er själva liksom”. 
 
Jonas ­ “Jag är privat på Facebook. Utbildning och var jag bor finns publicerat med men det 
räcker. Precis som Victor sa så är det inte okej att vara för ego på Facebook, mest för personens 
egen skull, det är liksom genant”. 
 
(Martina, Viktor och Jonas, Fokusgrupp två) 
 
Det som framkommer ovan är att användare kan hantera sin sociala integritet genom att själva                             
välja hur mycket av sitt privatliv de vill exponera, alltså vilken grad av informationsavslöjande                           
beteende de vill anta. Social integritet regleras alltså genom att användaren kontrollerar vad hen                           
väljer att lägga ut och inte. Respondenterna är alla eniga om att det egna ansvaret är väsentligt                                 
för att upprätthålla den sociala integriteten. Netchitailova (2012) menar att det inte är                         
användarnas ansvar att hantera sin integritet i sociala medier, utan att ansvaret snarare ligger hos                             
den som hanterar informationen, i detta fall Facebook. Användaren skall därför vara fri att göra                             
vad hen vill på Facebook, och att det är Facebooks ansvar att etiskt hantera informationen                             
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 användare delar. Deltagarna tycker som sagt att ansvaret ligger mestadels hos en själv samtidigt                           
som det diskuterades att användaren står maktlös inför det faktum att användarna inte kan tänka                             
sig överge sitt medlemskap på Facebook, i rädsla för att missa viktiga sociala händelser. Den                             
sociala integriteten visade sig därför inte vara lika lätt att kontrollera som det först påvisades.                             
Användare kan kontrollera vad de gör på Facebook, men de står maktlösa inför sitt beroende till                               
Facebook. Den andra typen av integritet som heter institutionell är svårare att kontrollera och här                             
visar sig makten Facebook har från ett annat perspektiv. Diskussionerna kring detta såg ut som                             
följer:   
 
Agnes ­ “Det känns läskigt att jag inte vet hur mycket folk vet om mig, hur mycket som sparas 
och vad som kan hända med den informationen. Jag vill inte att någon ska känna till mina 
hemligheter, men det finns kanske folk som gör det eftersom jag kanske har skrivit om det i typ 
ett privat meddelande på Facebook”. 
 
Josefine ­ “Vi har ju pratat om att Facebook övervakar oss för att kunna sälja annonser riktade 
till oss, och det bryr jag mig inte så mycket om men däremot känns det ändå konstigt att 
Facebook har massa information om mig sparat. Jag vet inte vad som kan hända med den i 
framtiden”. 
 
Gustaf ­ “Facebook är ju ett företag, på något sätt hade det känts mindre obehagligt om de var en 
myndighet eller något, i så fall har det ju i alla fall något socialt ansvar till skillnad mot företag”. 
 
Henric­ “Snart vet vi väl allt om alla ... Jag tror inte att man kommer att kunna ha integritet om 
några år, för den finns knappt kvar”. 
 
(Agnes, Josefine, Gustaf och Henric, Fokusgrupp ett) 
 
Diskussionen tyder på att det finns en känsla av obehag när det kommer till den institutionella                               
integriteten, då det finns en osäkerhet kring vad Facebook egentligen använder informationen                       
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 till. Precis som ​Raynes & Goldie (2010) förklarar så innebär institutionell integritet på vilket sätt                             
företag, i detta fall Facebook, använder informationen som samlas in. De flesta i fokusgrupperna                           
är eniga om att Facebook genom den institutionella integriteten kränker användares sociala                       
integritet, då de saknar kontroll över den institutionella integriteten. Därför kan institutionell                       
integritet vara kränkande mot användaren, i och med att hen inte har någon kontroll eller                             
överblick över den. Avsaknad av kontroll tolkas alltså som integritetskränkande. Återigen lyfts                       
den osynliga makten fram som Facebook besitter, i detta fall i form av ovetskapen om hur                               
företaget hanterar användares privata information. Det som dock är känt är att Facebook                         
använder informationen till riktad annonsering då företaget måste driva vinst. Detta belyser att                         
användarna är av uppfattningen att de till viss del har kontroll över den sociala integriteten, men                               
är maktlösa inför den institutionella integriteten så länge de befinner sig på Facebook. Återigen                           
framkommer det att det både finns positiva och negativa aspekter av Facebook för användarna                           
och så länge de väljer att befinna sig på Facebook så riskerar både den sociala och institutionella                                 
integriteten att kränkas. Å ena sidan finns en risk i att över huvudtaget befinna sig på nätet och                                   
användaren ansvarar för vad som läggs ut på Facebook och i vilken grad man delar med sig av                                   
personlig information. Å andra sidan ses användaren som ett offer som drabbas av Facebooks                           
makt vilken kontrollerar och hämtar information om användarens privatliv. Trots detta verkar det                         
alltså som att användarna väljer att ha kvar sina konton på Facebook, och ingen av deltagarna                               
kan tänka sig att ge upp Facebook, trots vetskapen om dess nackdelar på grund av rädslan att                                 
mista sitt sociala sammanhang. Sammanfattningsvis går det att tolka detta som att det enda sättet                             
att fullkomligt skydda sin integritet att ge upp Internet och isolera sig från den digitala världen                               
helt och hållet. 
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 4. 5 Idealtyper 
I analysavsnittet har empiriskt material presenterats med utgångspunkt i det teoretiska                     
ramverket. Ett resultat från detta är att tre idealtyper har identifierats, som strukturerar de                           
resultat analysen visat med utgångspunkt i studiens syfte. Idealtyperna syftar till att strukturera                         
de uppfattningar som finns kring riktad annonsering och beteende på Facebook, i förhållande till                           
övervakning och integritet på Facebook.  
 
Storsurfaren 
Storsurfaren har minioritet i Fokusgrupperna. Detta är den typ av användare som använder                         
Facebook enligt företagets målsättning, vilket innebär att användaren ser Facebook som navet i                         
deras medieanvändning. Dessa användare lägger mycket tid på Facebook och kan vara aktiva                         
flera timmar om dagen. Storsurfarna beskriver att de är beroende av Facebook, och skulle inte                             
kunna tänka sig att avsluta sitt medlemskap på Facebook på grund av rädsla att isoleras från sitt                                 
sociala sammanhang. Denna typ av användare visar upp ett informationsavslöjande beteende och                       
tenderar att överdela personlig information. Det visade sig också att storsurfaren är mest orolig                           
över att bli övervakad och få sin sociala och institutionella integritet kränk, eftersom graden av                             
aktivitet och informationsavslöjande beteende visade sig påverka oron. Storsurfaren uppskattar                   
riktad annonsering, och ser fördelar i att mottaga relevant information.  
 
Medelsurfaren 
Medelsurfaren är den största gruppen av användare. Användare i denna idealtyp använder                       
Facebook relativt mycket, ungefär en timme om dagen och ser nätverket mestadels som en                           
plattform för social interaktion. Samtidigt skulle de inte kunna tänka sig att avsluta sitt                           
medlemskap, i rädsla för att hamna utanför det sociala livet. Medelsurfarens oro över att bli                             
övervakad och få sin integritet kränkt är större än Småsurfarens men mindre än Storsurfarens.                           
Medelsurfaren uppskattar riktad annonsering, men lägger ingen större tankekraft på dess för­ och                         
nackdelar. 
 
Småsurfaren 
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 Småsurfaren använder Facebook i liten utsträckning. Hon är inloggade tio till tjugo minuter om                           
dagen, utan något speciellt syfte. Småsurfaren är passiv användare av Facebook, och är alltså inte                             
lika interagerande på Facebook som överiga idealtyper. Samtidigt finns det en ovisshet hos                         
småsurfaren, då hon inte är medveten om att hennes beteende är informationsavslöjande.                       
Småsurfarens oro över övervakning och hennes integritet är låg.  
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 5. 0 Diskussion och slutsatser 
Studien syftar till att förstå vilka uppfattningar som finns hos användare av Facebook när det                             
kommer till beteende och riktad annonsering i förhållande till övervakning och integritet. I                         
följande avsnitt sammanfattas och diskuteras studiens resultat med hjälp av ovan presenterade                       
idealtyper.  
Studien visar att det finns en diskrepans mellan hur användare beter sig på Facebook, och hur                               
debatten om integritet och övervakning antyder att användare bör bete sig. Användare, med                         
hänsyn tagen till avgränsningarna, är enligt studien medvetna om att de blir övervakade på                           
Facebook, samt att detta påverkar deras sociala och institutionella integritet. Dock är användarna                         
varken beredda att förändra sitt beteende, eller att radera sitt konto på Facebook. De är alltså                               
medvetna om fenomenet övervakning på Facebook och debatten kring det, men är inte beredda                           
att agera för att undvika fenomenet och dess eventuella konsekvenser, mestadels på grund av                           
rädslan att hamna utanför sitt sociala sammanhang.  
 
Resultatet visar att det går att tolka det som att storsurfarna, upplever större oro över övervakning                               
och integritetskränkning än medel och småsurfaren. Vice versa presenterar resultatet att                     
användare med låg aktivitetsnivå, småsurfare, upplever en låg grad av oro inför att bli                           
övervakade och att eventuellt få sin integritet kränkt. Alltså visar studien att en högre grad av                               
aktivitet på Facebook leder till ett mer informationsavslöjande beteende och tenderar att generera                         
överdelning av personlig infromation. Småsurfaren är passiva användare, men har även de mot                         
sin vetskap ett informationsavslöjande beteende, vilket visar på att övervakning är oundvikligt. 
 
Vid diskussioner om övervakningens konsekvenser, har användarna svårt att resonera kring vilka                       
konsekvenser övervakningen kan ge. Av den anledningen kan slutsatsen dras att så länge                         
användare inte konkret känner till konsekvenserna av övervakningen, har de svårt att motivera ett                           
förändrat beteende anpassat efter framtida eventuella konsekvenser. Vidare kan slutsatser dras att                       
övervakningen inte är transparent, alltså att den är dold och att användarna av den anledningen                             
saknar kunskap om den.  
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 När det kommer till uppfattningar kring riktad annonsering har samtliga idealtyper lika                       
uppfattningar. De är positivt inställda till riktad annonsering och diskuterar fördelarna med att få                           
relevant information. När reklamen är riktad till specifika målgrupper, uppfattas den alltså                       
snarare som relevant information än som reklam av mottagaren. Uppfattningarna var alltså                       
generellt positiva, dock hade ingen av användarna lagt så mycket tanke och fundering på                           
fenomenet, och kände därför inte till dess utsträckning När vi berättade om hur riktad                           
annonsering går till i praktiken och i vilken utsträckning den sker, blev respondenterna oroade.                           
Alltså finns det en avsaknad av kunskap inom riktad annonsering, vilket leder till passitivitet och                             
en viss naivitet hos användarna, då de inte har förmågan att se helheten utan enbart de uppenbara                                 
fördelarna. Som i analysen nämnt ser användare enbart toppen av isberget som riktad                         
annonsering innebär.  
 
Ett annat resultat som framkom ur det empiriska materialet är att ingen av idealtyperna är                             
beredda att överge sitt medlemskap på Facebook. Grupperna har samma anledning till detta, de                           
är inte beredda att gå ur Facebook då nätverket likställs med användarnas sociala liv, eller                             
tillgången till det. Facebook är alltså användarnas sociala gemenskap. De sociala fördelarna                       
väger alltså över nackdelarna med att vara medlem på Facebook, framförallt eftersom                       
nackdelarna är okonkreta och aktuella först i ett eventuellt framtida skede. Vidare markerade                         
gruppen storsurfare mer starkt än övriga grupper att de inte kan tänka sig att radera sitt                               
medlemskap på Facebook. Denna grupp är alltså mest beroende av Facebook som tillgång till                           
deras sociala liv, samtidigt som de är mest oroade över övervakning och integritetskränkning,                         
och har en hög grad av informationsavslöjande beteende. Gruppen storsurfare utgör Facebooks                       
bild av den ideala användaren, skulle samtliga användare av Facebook ingå i gruppen Storsurfare                           
skulle Facebook uppnå sin idealbild, samtidigt som användarnas självständighet från Facebooks                     
skulle försvinna. Facebook skulle på så sätt ha stor kontroll och makt över en stor del av världens                                   
befolkning. 
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 5.1 Vidare forskning 
Vår studie ger en inblick i hur användare uppfattar övervakning och integritet i förhållande till                             
deras beteende på Facebook. Detta sätts i relation till riktad annonsering. Under skapandet av                           
studien har det framträtt ett antal områden som hade varit intressanta att forska vidare i. För det                                 
första hade en studie om big data varit intressant, som beskriver människors uppfattningar kring                           
deras beteende i stort på Internet. För det andra hade en studie som fokuserade mer på                               
psykologin bakom beteendet på Facebook och sociala medier varit intressant, då denna studie                         
enbart snuddar vid ytan på beteende i sociala medier. För det tredje hade en studie lik denna men                                   
som utgår från ett företagsperspektiv varit intressant. Vidare hade det varit intressant att i andra                             
studier utgå från ett större urval, och som i avgränsningen nämnt göra en jämförande studie                             
mellan generationer. Vår forskning visar att användarna till viss del är medvetna om                         
övervakningen men ändå inte villiga att ge upp Facebook. Därför hade det varit intressant att se                               
hur detta kommer att utvecklas allteftersom teknologin och fler möjligheter till övervakning                       
kommer att bli möjliga.  
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 7.0 Bilagor 
Förteckning av intervjupersoner & Intervjumall till fokusgrupper 
 
7.1 Förteckning av intervjupersoner 
Nedan följer en lista över våra fokusgruppsdeltagare.  
 
Fokusgrupp ett 1 april, 2015 
● Agnes, 22 år 
● Josefine, 24 år 
● Henric, 29 år 
● Gustav, 24 år 
 
Fokusgrupp två 1 april, 2015 
● Martina, 24 år 
● Viktor, 25 år 
● Jonas, 24 år 
 
Fokusgrupp tre 4 april, 2015 
● Jimmy, 26 år 
● Anton, 25 år 
● Karin, 24 år 
● Lisa, 22, år 
 
Fokusgrupp fyra 4 april, 2015 
● Emma, 25 år 
● Klara, 26 år 
● Jesper, 23 år 
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 7.2 Intervjumall ­ Fokusgrupper 
Nedan följer manus till de semistrukturerade fokusgruppsintervjuerna.  
 
Del 1: ​ Skapa diskussion om integritet på facebook, hur personlig är gruppen?  
­ Angående facebook: Hur ofta använder ni det? Vad gör ni där? (alltså: kollar bilder, lägger ut 
statusar, kollar event) Hur personlig är du på facebook?  
­ Hur ser du på att vara personlig på facebook? Hur personlig får man vara ­ vart går gränsen till 
att integritetskränka sig själv? Har ni något exempel på statusar ni sett som är “för mycket”?  
 ­ Hur mycket information har du lagt ut om dig själv på facebook? Tex religious views, 
civilstatus, vilket kön du är intresserad av, personuppgifter. Varför lägger du upp denna / inte 
upp denna information?  
­ (Förklara om informationsavslöjande beteende) Hur avslöjande är du? Om du lägger upp ditt 
namn, tycker du då att det är för mycket? Jämför med fysiska världen.  
­ (Förklara vad social­ och institutionell integritet är) Vad är era spontana tankar kring detta? Har 
ni funderat på integritet som “instututionell” någon gång, alltså att någon annan (företag) 
hanterar data om er?  
 
Del 2: ​ Riktad annonsering 
­ Har du någon gång handlat på nätet efter att ha klickat på en Facebook­annons?  
­ Tycker du att annonser på tex Facebook är bra eller dåliga? Effektiviserar de din 
shopping i och med att de ger relevanta förslag för dig, eller tycker du att de är jobbiga?  
­ Tror du att riktad annonsering mot dig har förändrat ditt konsumtionsmönster på nätet? 
Tror du att annonserna påverkar dig?  
­ Hade du kunnat tänka dig att betala för ditt fb­konto för att slippa reklamen?  
­ Varför tror du att ditt facebook­konto inte kostar något? (Berätta om Facebooks 
affärsmodell) 
­ Vad tycker du om Facebooks affärsmodell?  
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 Del 3​: Om synsätt på och medvetenhet om risker gällande riktad annonsering (indirekt alltså 
övervakning) 
­ Vi berättar om kartläggning & riktad annonsering (hur det fungerar, sålt gratiskonto) 
­ Vad anser du om att ditt gratiskonto är sålt? hur ser ni på detta? Hur ser ni på er användning av 
sociala medier i förhållande till detta? Påverkar vetskapen ditt användande?  
 ­ Hur ser ni på riskerna och framtiden inom detta? Vad tror ni kan hända med er information på 
nätet? Vilka rädslor har ni inom detta?  
 ­ Upplever du att du är övervakad på nätet? I så fall ­ hur känner du inför det? (negativt/jag bryr 
mig inte/ positivt ­ varför?)  
­ Vad tror du kan hända i framtiden med all data som finns sparad om dig?  
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